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APPEL À COMMUNICATION 
Colloque « Identités territoriales : raconter les lieux et les marques » 

20-21 novembre 2025 - Université de Lorraine (Nancy) 
(Campus Lettres et Sciences Humaines / site Libération) 

 

L’identité territoriale désigne le lien à un lieu, le sentiment autant individuel que collectif 
d’identification et d’appartenance à un territoire (Tabarly, 2023). Elle renvoie communément 
à l’ensemble des représentations que les individus associent à ce territoire, et se fonde à la 
fois sur des dimensions objectives, comme les éléments géographiques, historiques ou 
culturels, et des dimensions subjectives, liées aux perceptions et au sentiment d’appartenance 
des individus. 

Les récits, que l’on envisage ici dans toute l’ampleur du champ médiatique, jouent un rôle clé 
dans la construction, la transformation et la diffusion des identités des territoires. Formes 
particulières de discours caractérisées notamment par un « procès » (Adam, 1992) impliquant 
un début, un milieu et une fin, et une « mise en intrigue » (Ricoeur, 1983), ils suscitent l’intérêt 
croissant de divers·es acteurs et actrices engagé·es dans des processus de (re)construction 
identitaire. Le recours aux techniques narratives pour projeter l’image d’un territoire figure 
en particulier au cœur de la réflexion : 

 Des responsables territoriaux et territoriales : 

Élément pivot des stratégies de branding territorial (Meyronin, 2012 ; Allaux et al., 2015 ; 
Rochette et al., 2015 ; Albertini et al., 2017), la mise en récit ne se limite pas aux questions de 
production et de diffusion de discours dans une logique de valorisation et d’attractivité. Elle 
intègre également des problématiques liées à la (ré)appropriation de récits populaires et à la 
co-construction de récits portés par différent·es acteurs et actrices (Shani et al., 2009 ; Busby 
et al., 2013). D’où un phénomène de prolifération de récits qui peuvent prendre des 
orientations très différentes en fonction des publics ciblés (touristes, résident·es, investisseurs 
et investisseuses, etc.), des canaux de diffusion privilégiés et des objectifs associés. 

Cette prolifération des récits pose également des questions relatives à leur réception par le 
public. Dans quelle mesure l’individu (habitant.e, utilisateur ou utilisatrice actuel.le du 
territoire ou public extérieur) peut-il se retrouver pris entre plusieurs récits et liens 
d’appartenance avec des marques territoriales qui s’empilent (ville, département, région, 
grande région...) ? Peut-on observer des « conflits narratifs » entre des récits portés par 
différent.es acteurs et actrices (issu.es du marketing territorial, de la communication publique, 
de l’aménagement-urbanisme...), traversés par différentes échelles géographiques (intra et 
extra-territoriale), et tentant de répondre à différents enjeux (attractivité, convivialité, 
développement local...) (Houllier-Guibert, 2012 ; Gollain, 2022) ? Comment comprendre ces 
conflits et quelles sont leurs conséquences en matière d’identité territoriale ? 

De manière plus globale, ces questions invitent à approcher les stratégies de marketing 
territorial dans une « perspective narrative » en interrogeant la place donnée au(x) récit(s) 
dans les campagnes menées par les acteurs et actrices institutionnel.les pour favoriser 
l’attractivité des territoires et des activités économiques qui en émanent. 
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 Des responsables de marques : 

Ressources narratives singulièrement riches, les territoires occupent une place particulière 
dans la stratégie identitaire de certaines marques qui mettent en scène le lieu où elles sont 
nées, l’endroit où elles puisent leur inspiration, etc. (Shortridge, 1996 ; Flack, 1997 ; Holtkamp 
et al., 2016 ; Cruz et al., 2022). Cette exploitation s’accompagne d’une multitude de 
questions : comment s’incarne le territoire dans le storytelling des marques ? Quels leviers 
narratifs sont exploités par les marques pour souligner l’attachement à un territoire 
spécifique ? Quel(s) rôle(s) est/sont associé(s) au territoire dans le storytelling des marques ? 
etc. Réciproquement, l’émission de récits chargés en symboles territoriaux appelle également 
une réflexion sur leur réception par le public : comment le consommateur ou la 
consommatrice perçoit-il/elle la marque qui met en avant son ancrage territorial ? Sa 
perception diffère-t-elle selon son attachement au territoire, ou selon la nature du territoire 
exploité ? 

À la croisée des chemins entre ces deux perspectives, les questions relatives au rôle joué par 
les marques (et plus spécifiquement le discours publicitaire) dans le façonnage des identités 
territoriales nous semblent également dignes d’intérêt. À nos yeux, elles interrogent 
l’alignement entre les stratégies des marques et celles des responsables territoriaux et 
territoriales : quel est le regard de ces dernier·es vis-à-vis de la mobilisation de leur territoire 
dans le storytelling des marques ? Comment souhaiteraient-ils/elles que leur territoire soit 
représenté dans le discours publicitaire ? Quels sont les outils à leur disposition pour orienter 
le brand storytelling ? etc. 

Dans une perspective plus générale, on peut aussi s’interroger sur la dimension culturelle de 
la construction des identités territoriales par la mise en récit des lieux et des marques. 
Comment les représentations des territoires dans les discours des marques et des 
responsables territoriaux et territoriales reflètent-elles les identités culturelles ? Quels 
imaginaires géographiques sont convoqués, construits ou transformés dans ces discours, et 
comment ? En quoi le recours aux techniques narratives et le renvoi à des références 
culturelles, intertextuelles ou intermédiales, contribue-t-il à singulariser des territoires en 
quête d’identité ? 

Les enjeux relatifs à la mise en récit des territoires, loin d’avoir échappé au monde 
académique, alimentent des projets de recherche dans de nombreuses disciplines 
(marketing/communication, géographie, civilisation, gestion, sociologie, narratologie 
transmédiale, etc.). Convaincu·es de l’intérêt d’une approche interdisciplinaire pour explorer 
ces interrogations, nous encourageons dans ce colloque les rapprochements et l’échange 
entre les disciplines abordant cet objet d’étude pour en saisir toute la complexité et faire 
émerger des pistes de réflexion transversales. 

Ainsi, nous recevrons avec enthousiasme des propositions de communication pouvant 
notamment porter un regard sur : 

 Les mécanismes de construction, de transformation, de diffusion et/ou de réception 
des récits dans une démarche de valorisation territoriale ; 

 Les spécificités et enjeux propres à l’exploitation de « marqueurs narratifs 
territoriaux » à des fins de brand storytelling ; 
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 Les questions relatives à la co-construction des récits autour d’un territoire (avec ce 
que cela implique en termes de négociations et de compromis), et à l’existence d’une 
certaine « conflictualité narrative » à l’heure de raconter un territoire ; 

 Le rôle des marques et du discours publicitaire dans le façonnage de l’identité d’un 
territoire ; 

 Les nouvelles formes de narration pour mettre en récit les territoires ; 

 Le rôle joué par certaines parties prenantes (influenceurs et influenceuses, artistes, 
etc.) ; 

 La mise en pratique d’activités pédagogiques en lien avec le marketing territorial et le 
storytelling de marque ancré dans le territoire. 

 

Modalités d’envoi des propositions de communication 
Les langues de communication acceptées sont le français et l’anglais. 

Les propositions de communication sont à envoyer à 
colloque.identites.territoriales@gmail.com avant le 1er avril 2025. 

Elles comprendront un titre, un résumé d’environ 250 mots, 4-5 mots clés, et seront 
accompagnées d’une brève notice bio-bibliographique (nom, prénom, affiliation universitaire 
et/ou scientifique, thématiques de recherche, quelques publications récentes et/ou en lien 
avec le sujet du colloque). 

Les réponses aux propositions de communication seront transmises en mai 2025 au plus tard. 
 

Comité scientifique 
Violaine Appel (CREM, Université de Lorraine) 

Mark Bailoni (LOTERR, Université de Lorraine) 

Cécile Bando (CREM, Université de Lorraine) 

Joseph Cadeddu (LIS, Université de Lorraine) 

Christelle Di Cesare (LIS, Université de Lorraine) 

Stéphane Dufour (CREM, Université de Lorraine) 

Deirdre Gilfedder-Doyle (ICT, Université Paris Cité) 

Jean-Philippe Heberlé (IDEA, Université de Lorraine) 

Charles-Édouard Houllier-Guibert (NIMEC, Normandie Université) 

Mathieu Kacha (CEREFIGE, Université de Lorraine) 

Delphine Le Nozah (CREM, Université de Lorraine) 

David Leishman (ILCEA4, Université Grenoble-Alpes) 

Sébastien Liarte (BETA, Université de Lorraine) 

Béatrice Siadou-Martin (MRM, Université de Montpellier) 
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Comité d’organisation 
Vanessa Boullet (IDEA, Université de Lorraine) 

Loïc Comino (CEREFIGE, Université de Lorraine) 

Émilie Delafosse (LIS, Université de Lorraine) 

Teresa Geslin (IDEA, Université de Lorraine) 
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